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Sosiaalisen median aikakauden voidaan katsoa toden teolla alkaneen noin 
kymmenisen vuotta sitten, kun verkkoyhteisöpalvelu Facebook muuttui 
vuonna 2006 suljetusta yhteisöstä kaikille käyttäjille avoimeksi sosiaalisen me-
dian kanavaksi (Hakola & Hiila 2012, 22). Toinen sosiaalisen median kehitty-
misen kannalta merkittävä julkaisu saman vuonna oli yhteisö- ja mikroblogipal-
velu Twitter. Kymmenen vuoden ajan sosiaalinen media on kehittynyt, muutta-
nut muotoaan ja tullut osaksi yhä useamman suomalaisen arkipäivää. Tässä 
opinnäytetyössä sosiaalisesta mediasta käytetään myös lyhennettä some.  
Varsinkaan yrityksissä sosiaaliseen mediaan ei suhtauduttu aluksi kovin vaka-
vasti, vaan somea ja sen sisältöä pidettiin lähinnä yksityishenkilöiden turhan-
päiväisenä hauskanpitona (Hurmerinta 2015, 17-21). Ajatusmaailmat ovat kui-
tenkin muuttuneet, ja nykyään digitaalisuus ja sosiaalisen median hyödyntämi-
nen eivät ole enää vain uudistuksellisia työkaluja, vaan suuri osa koko yritys-
ten toimintaa kuvaava ja määrittelevä ajattelutapaa (Ruokonen 2016, 10).  
Kymmenisen vuotta sitten suomalaisia havahdutti sosiaalisen median lisäksi 
toinenkin ilmiö. Suomessa nimittäin herättiin vuosikymmen sitten siihen, että 
markkinointi soveltuu tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin lisäksi myös alu-
eille, kuten kaupungeille, kaupunginosille ja asuinalueille, ja että alueiden tulisi 
alkaa markkinoida itseään yhtä kehittyneesti kuin yritysten. (Ikonen 2013; Rai-
nisto 2006, 50.) 
Vaikka sosiaalinen media ja kaupunkialuiden markkinointi eivät ole enää uusia 
ilmiöitä, alueellinen markkinointi sosiaalisessa mediassa on. Suomesta ei ni-
mittäin löydy montaa aluetta, jotka markkinoisivat sosiaalisessa mediassa 
mainostaen samalla itse aluetta, mutta myös alueen yritysten tarjoamia palve-
luita. Tässä opinnäytetyössä käytetään esimerkkinä ja tutkimuskohteena Jy-
väskylän sataman aluetta ja sen yhteisiä sosiaalisen median markkinointika-
navia.  
Jyväskylän satama on varsinkin kesäisin kaupunkilaisten suosima ajanvietto-
paikka. Kaiken kahvila- ja ravintolatoiminnan lisäksi alueella on mahdollista 




sup-lautoja. Sataman alueella toimii kaiken kaikkiaan kesäisin noin parikym-
mentä pienyrittäjää. Erilaisten palveluiden ja aktiviteettien lisäksi Jyväskylän 
satamassa järjestetään kesän aikana lukuisia tapahtumia. Satama ja Jyväsjär-
ven alue toimii myös monelle kaupunkilaiselle mieluisana ulkoilualueena.  
Keväällä 2015 Jyväskylän sataman alueelle perustettiin yhteiset sosiaalisen 
median markkinointikanavat (Facebook ja Instagram) palvelemaan alueen 
pienyrittäjien tarpeita ja nostattamaan alueen imagoa. Tavoitteena oli luoda si-
vustot, jotka keräävät yhteen kaikki sataman yritykset, palvelut ja tapahtumat. 
Ajatuksena oli alueen markkinoinnin lisäksi helpottaa kuluttajien tiedonhankin-
taa, kun useiden yritysten omien sivustojen sijaan seurattavana on vain yksi 
yhteinen kanava.  
Tässä opinnäytetyössä alueellisen some-markkinoinnin näkökulmaksi on va-
littu markkinoinnin vaikutus alueella toimiviin pienyrittäjiin ja alueesta ja sen 
tarjoomasta kiinnostuneisiin kuluttajiin. Näkökulma valittiin, koska se koettiin 
aiheena uudenlaiseksi, mutta kuitenkin mahdolliseksi saada aikaan luotettavia 
tutkimustuloksia. Esimerkiksi siitä, millainen sisältö sosiaalisessa mediassa 
kiinnostaa tai millainen on hyvä sosiaalisen median strategia, on tehty lukuisia 
tutkimuksia ja kirjoja. Tässä opinnäytetyössä haluttiin lähestyä sosiaalista me-














2.1 Opinnäytetyön tavoite ja rakenne 
Tavoitteena tässä opinnäytetyössä on selvittää alueellisen sosiaalisen median 
markkinoinnin vaikutuksia ja hyötyjä tietyllä alueella toimiville pienyrittäjille. Li-
säksi tutkimuksen avulla halutaan saada selville, miten alueellinen sosiaalisen 
median markkinointi on vaikuttanut kuluttajien ostopäätöksiin ja käyntimää-
rään kyseisellä alueella.  
Esimerkkitapauksena ja tutkimuskohteena tässä opinnäytetyössä toimii Jyväs-
kylän satama ja kyseisen alueen yhteiset sosiaalisen median markkinointika-
navat. Kanavat on luotu palvelemaan lähialueiden asukkaiden ja useiden alu-
eella toimivien pienyrittäjien tarpeita. Somekanavat kokoavat yhteen alueen 
yrittäjien palveluita ja tuotteita, kertovat sataman tapahtumista ja välittävät si-
vuston seuraajille virtuaalisesti sataman tunnelmaa. Opinnäytetyön tavoit-
teena on tehdä tutkimuksen avulla havaintoja siitä, kuinka Jyväskylän sata-
man alueen sosiaalisen median markkinointia voidaan tulevaisuudessa kehit-
tää.  
Opinnäytetyö sisältää teoriaosuuden, tutkimuskyselyn raportoinnin, johtopää-
tökset sekä pohdinnan. Teoriaosuudessa avataan opinnäytetyön keskeisim-
mät käsitteet; markkinointi sosiaalisessa mediassa, alueellinen markkinointi 
sekä pienyrittäjyys. Tutkimuskyselyn raportoinnissa käsitellään Jyväskylän sa-
taman some-kanavien seuraajille toteutetun kyselyn tuloksia, minkä jälkeen 
paneudutaan tutkimuksen johtopäätöksiin ja pohdintaan. 
 
2.2 Tutkimusote 
Opinnäytetyö on tutkimustyö, jonka tutkimusotteena on käytetty määrällistä eli 
kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Kvantitatiivisella tutkimusotteella pyritään 
keräämään yleistettäviä tutkimustuloksia ja vetämään yleistettäviä johtopää-
töksiä. Haastateltavan joukon eli otoksen vastaajien edellytetään siis edusta-





Tässä opinnäytetyön tutkimuksessa halutaan selvittää, onko Jyväskylän sata-
man alueen some-markkinointi vaikuttanut sataman sosiaalisen median kana-
vien seuraajiin ja millä tavoin. Tästä syystä opinnäytetyöhön valikoitui tiedon-
keruumenetelmäksi kyselylomaketutkimus, sillä Vilkan (2005, 74) mukaan se 
soveltuu hyvin sellaisiin tilanteisiin, joissa otanta on suuri ja hajallaan.  
Kvantitatiivisen tutkimusotteen koetaan olevan tässä tapauksessa tehokkain, 
sillä tarkoituksena on saada selville mahdollisimman monen kuluttajan koke-
mat vaikutukset Jyväskylän sataman sosiaalisen median markkinoinnista, ja 
sitä kautta todistaa markkinoinnin hyöty myös alueen pienyrittäjille. Kyselylo-
makkeen vastausten odotetaan peilaavan koko perusjoukkoa, eli tulosten odo-
tetaan olevan yleistettäviä. 
 
2.3 Aineistonkeruumenetelmänä verkkokysely 
Kysely toteutettiin Jyväskylän sataman alueen sosiaalisen median kanavien 
seuraajille syyskuussa 2016. Kyselyn avulla haluttiin selvittää, millaisia vaiku-
tuksia alueen yhteisellä sosiaalisen median markkinoinnilla on. Lisäksi halut-
tiin tutkia, kuinka kuluttajat kokevat sataman alueen yhteiset sosiaalisen me-
dian kanavat (Facebook ja Instagram) ja onko markkinointi vaikuttanut heidän 
ostokäyttäytymiseen ja käyntimäärään satamassa. Kyselyyn vastasi 119 kulut-
tajaa, ja kyselyn tuloksia on tulkittu myöhempänä. 
Kysely toteutettiin verkkokyselynä, joka jaettiin Jyväskylän sataman Face-
book-sivulla sivuston seuraajille. Verkkokysely valittiin tutkimusmenetelmäksi, 
koska vastauksia haluttiin nimenomaan verkossa liikkuvilta sosiaalisen me-
dian käyttäjiltä. Kuten Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2013, 74) toteavat, on 
verkkokyselyn avulla mahdollista saada vastauksia sellaisilta vastaajilta, jotka 
eivät paperista kyselylomaketta täyttäisi ja postittaisi. Kyseinen aineistonke-
ruutapa tuntui järkevältä ja tehokkaalta, koska kohdeotantana oli Jyväskylän 






Verkkokysely koettiin tähän työhön sopivaksi myös siksi, että sen etuna on 
helppous ja edullisuus. Lisäksi sähköinen kyselylomake myös taltioi vastauk-
set suoraan sähköiseen muotoon, jolloin vältytään mahdollisilta aineiston koo-






















3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
3.1 Markkinointi  
Maailma on muuttunut; pelikentät ovat muuttuneet, markkinoinnin keinot ovat 
muuttuneet, kohderyhmät ovat muuttuneet ja markkinoinnin edellytykset ovat 
muuttuneet. Se, mikä toimi reilu kaksikymmentä vuotta sitten, on mennyttä 
maailmaa. (Vierula 2014, 29.) Vierula mainitsee, että markkinoinnin professo-
rin Kotlerin mukaan markkinointi muuttuu jatkuvasti, joten sitä on vaikea mää-
ritellä. Kuitenkin kautta aikojen markkinoinnin käsitettä ja tehtäviä on määri-
telty monelta eri kantilta. (Mts. 43.) 
Markkinointi voidaan määritellä usealla eri tavalla. Yksi määritelmä on se, että 
markkinointi tarkoittaa niitä keinoja, joita tehdään yrityksestä ulospäin toimitta-
essa. Toisen määritelmän mukaan markkinointi on tavoiteperusteista toimin-
taa, jonka pyrkimyksenä on tuotteen tai palvelun myynnin aikaansaaminen. 
Kapeakatseisen määritelmän mukaan markkinointi on vain myyntiin ja mai-
nontaan rajoittunutta toimintaa, kun taas joku toinen määritelmä saattaa sisäl-
lyttää markkinoinnin käsitteen alle lähes kaikki yrityksen tekemiset. (Rope 
2005, 25-26.) 
Vierulan (2014, 43) mukaan Drucker määrittelee markkinoinnin siten, että sen 
tehtävä on tehdä myynti tarpeettomaksi. Myynnin sijaan markkinoinnissa on 
kyse asiakastarpeen tyydyttämisestä ja lisäarvon tuottamisesta asiakkaalle. 
Yritys pyrkii asiakastarpeen tyydyttämisen kautta mahdollisimman hyvään yri-
tyksen kokonaistulokseen. (Rainisto 2006, 11-14.) 
Markkinointi onkin muuttamassa muotoaan tuputtavasta tarjonnasta autta-
vaksi, neuvovaksi ja hyödyllisiä vinkkejä tarjoavaksi toiminnaksi (Kananen 
2013, 11). Tällaista markkinointia, jonka tavoitteena on saada houkuteltua po-
tentiaalisia asiakkaita yrityksen pariin, eikä tyrkyttää itseään heille, kutsutaan 
inbound-markkinoinniksi. Sen tarkoituksena on saada ihmiset kiinnostumaan 





Markkinointi ei kuitenkaan olisi lainkaan samassa määrin merkityksellistä il-
man kilpailua. Ropen (2005,17) mukaan kilpailutilanne on markkinoinnin mer-
kityksellisyydessä eräs peruspilari. Oleellista on se, että kilpailussa yritys saa 
oman asiansa valituksi verrattuna toisiin vaihtoehtoisiin tarjokkaisiin. (Rope 
2005, 17.) 
Perinteinen markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-malli (Product, Price, Place, 
Promotion) on se, joka useille tulee mieleen markkinoinnin teorioista ja kilpai-
lukeinoista puhuttaessa. Tästä mallista käytetään myös nimitystä markkinointi-
mix. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 101.) Tämä ajattelutapa on 
kuitenkin saanut jonkin verran kritiikkiä siitä syystä, että asiakkaan rooli on ny-
kypäivänä entistä korostuneempi. Puusa ja muut nostavat esiin professori Bob 
Lauterbornin (1993) kehittämän 4C-mallin - kulujuttajalähtöisemmän näkökul-
man. (Mts. 120.) 
 
Kuvio 1. Marketing Mix (Spencer Cooper, Marketing Mix - the 4Ps and the 
4Cs) 
 
4C-mallissa tuote (Product) korvataan asiakkaan kokemalla arvolla (Customer 
value). Yrityksen tulisi siis muuttaa näkökulmaa tuotantolähtöisestä ajattelusta 
siihen, että he selvittäisivät kuluttajien tarpeita ja haluja, joita yrityksen tulisi 
pyrkiä tyydyttämään. Hinta (Price) korvataan asiakkaalle koituvilla kokonais-
kustannuksilla (Cost to the customer). Tuotteen hinta on siis vain yksi osa kai-
kista kuluttajalle muodostuvista kustannuksista. Esimerkiksi automatkat, siihen 
liittyvät kustannukset ja menetetty aika ovat myös kuluttajalle aiheutuvia kus-
tannuksia. Kolmas C on helppous (Convenience). Tällä korvataan jakelu/saa-
tavuus (Place). Ostamisen, informaation hankinnan ja maksamisen helppous 




tässä mallissa on kommunikaatio (Communication), jolla korvataan 4P-mal-
lissa oleva markkinointiviestintä (Promotion). Interaktiivinen, kaksisuuntainen 
kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan välillä on voimistunut ja yksisuuntainen 
viestintä asiakkaalle vähentynyt. Tähän liittyy vahvasti myös sähköisten kana-
vien kautta tapahtuva markkinointi. (Puusa, Reijonen, Juuti, Laukkanen 2012, 
120.) 
 
3.2 Sosiaalinen media 
Sana sosiaalisuus viittaa ihmisen käyttäytymiseen ja tarpeeseen liittyä toisiin 
ihmisiin. Tarve olla yhteydessä toisten ihmisten kanssa on erittäin voimakas ja 
hyvin inhimillinen (Juslen 2009, 116). Medialla taas viitataan Hintikan (2016) 
mukaan informaatioon sekä kanaviin, joissa tietoa jaetaan ja välitetään. Juslen 
(2009, 16) tiivistää median määritelmän joukkotiedotusvälineeksi. Sosiaalinen 
media syntyy, kun internetissä yhdistetään kaksi asiaa; ihmisen vahva tarve 
liittyä toisiin ja mediasisältöjen tuottamiseen tarvittavat apuvälineet (Mts. 116). 
Sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan siis erilaisia internetissä toimivia 
palveluita ja sovelluksia, joita yhdistää käyttäjien välinen kommunikaatio ja 
käyttäjien itse tuottama sisältö. Käyttäjät eivät ole vain tiedon vastaanottajia, 
vaan voivat myös itse tehdä asioita: kommentoida, keskustella ja jakaa sekä 
luoda sisältöä. (Hintikka 2016.) Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, ky-
seessä on julkinen sivusto, joka on helposti yleisön saatavilla luettavaksi ja 
osallistuttavaksi. Sivustolla tulee myös olla tietoa, joka jollakin tavalla hyödyt-
tää lukijoita, ja johon he voivat tuoda lisäarvoa osallistumalla keskusteluun. 
Mikäli lukijat eivät pysty itse millään tavalla tuottamaan sisältöä sivustolle, ky-
seessä ei ole sosiaalinen media. Tästä syystä esimerkiksi yritysten kotisivut 
lukeutuvat harvoin sosiaaliseen mediaan. (Korpi 2010, 7-8.) 










Sosiaalinen media siis rohkaisee ihmisiä osallistumaan keskusteluihin, jaka-
maan mielipiteitään, äänestämään, kommentoimaan ja jakamaan omaa tie-
touttaan. Se yhdistää ihmisiä yhteisöjen kautta ja mahdollistaa kaksisuuntai-
sen vuorovaikutuksen (Mayfield 2008, 5). Myös Juslen (2009, 116) toteaa so-
siaalisen median olevan väline vuorovaikutuksen synnyttämiseen hyödyntä-
mällä internetin verkostoitumis- ja multimedia-ominaisuuksia.  
Tulevaisuudessakin markkinoinnin tarkoitus on asiakkaiden löytäminen, pitä-
minen ja asiakkuuksien kehittäminen, mutta yksisuuntaiseen markkinointivies-
tintään pohjautuvan markkinoinnin aikakausi on päättymässä. Perinteiset 
massamediat, kuten televisio ja sanomalehdet toimivat enemmänkin keskus-
telun avaajina, joiden tehtävänä on ohjata lukijoita sosiaalisen median vuoro-
vaikutteisiin sovelluksiin ja palveluihin. (Juslen 2009, 143.) 
Sosiaalinen media on Leinon (2011, 345) mukaan toiminnan paikka, eikä pel-
kästään viestinnän jakelukanava. Hyvä yritys sallii työntekijöilleen sosiaalisen 
median ja palvelujen käytön samalla tavalla kuin esimerkiksi puhelimen ja 
sähköpostin käytön. Hyvä yritys myös ohjeistaa työntekijöitään sosiaalisen 
median käyttöön, sillä hyvä yritys tietää että 
 sosiaalinen media ei ole ohimenevä ilmiö. 
 sen merkitys kasvaa eksponentiaalisesti. 
 sosiaalinen media edesauttaa melkein kaikkia bisneksen osa-alueita. 
 se on parempaa markkinointia kuin perinteinen media. 
 
Sosiaalisen median tulee olla jatkumo, ei yksittäinen projekti (Mts. 346). 
 
3.3 Sosiaalisessa mediassa markkinointi 
Sosiaalisen median markkinointi on yritysten keino olla vuorovaikutuksessa 
kohderyhmiensä kanssa internetin välityksellä. Vuorovaikutuksen mahdollista-






Sosiaalisen median markkinoinnista on yrityksille useita erilaisia hyötyjä, kuten 
brändin tunnettuuden lisääntyminen ja merkkiuskollisuuden parantuminen. So-
siaalisen median avulla yrityksestä tulee helpommin lähestyttävä uusille asiak-
kaille, mutta samaan aikaan yritys pysyy myös vanhojen asiakkaiden mielessä 
paremmin. DeMers viittaa artikkelissaan Texasin yliopiston tutkimukseen, 
jonka mukaan asiakkaat myös pysyvät lojaalimpana brändeille ja tuotemer-
keille, jotka markkinoivat itseään sosiaalisessa mediassa. (DeMers 2014.) 
Useat yritykset markkinoivat itseään sosiaalisessa mediassa sisältömarkki-
noinnin eli niin sanotun epäsuoran markkinoinnin keinoin. Pääviestinä sisältö-
markkinoinnissa on se, että lukija voi vapaaehtoisesti tutustua viestiin, katsoa 
videoita, lukea tekstejä ja päättää sen jälkeen itse, miten haluaa saamaansa 
tietoon suhtautua. Hyvän sisältömarkkinoijan ei tarvitse vakuutella asiakasta, 
vaan hänen luomansa sisältö on niin laadukasta, että se puhuu puolestaan ja 
itsessään vakuuttaa asiakkaan. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on auttaa ja 
palvella asiakasta. (Kortesuo 2014b, 94.) 
Jokainen yrityksen päivittämä blogipostaus, video tai kuva on mahdollisuus 
saada kuluttaja reagoimaan ja näin ollen johtaa jopa uuden asiakassuhteen 
syntymiseen. Vaikka asiakas ei ostaisi heti, voi sosiaalisen median päivitys 
jättää asiakkaalle positiivisen brändimielikuvan, joka johtaa asiakkuuteen myö-
hemmin. Lisäksi olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaali-
sessa mediassa yritykset voivat antaa itsestään inhimillisemmän mielikuvan 
kuluttajille. Ihminen kun ostaa mieluiten toiselta ihmiseltä, eikä kasvottomalta 
yritykseltä. (DeMers 2014.) 
Jos asiakas kohtaa nykypäivänä erityisen huonoa tai hyvää palvelua, hän kir-
joittaa kokemuksistaan yhä todennäköisemmin sosiaaliseen mediaan kuin yri-
tyksen omaan palautelomakkeeseen. Kuitenkin mitä enemmän ihmiset puhu-
vat yrityksestä somessa, sitä arvokkaammalta ja arvovaltaisemmalta se asiak-
kaiden silmissä näyttää, vaikka kyse olisi vain yritysten tuotteiden ja palvelui-
den arvostelusta. Tämä on myös yksi syy, miksi yritysten tulisi nähdä sosiaali-





3.3.1 Sosiaalisen median markkinointistrategia 
Kun yritys tai organisaatio ottaa huomioon sosiaalisen aikakauden uudet toi-
mintatavat koko liiketoiminnassaan strategiasta suunnitteluun ja toteutukseen, 
osastosta ja työtehtävästä riippumatta, syntyy sosiaalista liiketoimintaa. Sosi-
aalinen liiketoiminta muuttaa yrityksen toimintakulttuurin ja vaatii jokaisen 
osallistumisen - niin ihmisten kuin kaikkien yksiköidenkin. Yrityksellä on vahvat 
mahdollisuudet menestykseen, kun koko organisaatio panostaa sosiaalisen 
aikakauden mahdollisuuksiin ja hyödyntää niitä innostuneesti sekä rohkeasti. 
(Hurmerinta 2015, 87.) 
Nykyään yritysten johtoryhmiin nimitetään Chief Digital Officereita (CDO). Hei-
dän päätehtävänään oon suurimmaksi osaksi vauhdittaa ja johtaa digitaalista 
ja sosiaalista muutosta organisaatiossaan ja tuoda asiakkaiden äänet lähem-
mäksi johtoryhmää. CDO:n tehtävänä on myös kyseenalaistaa vanhoja pro-
sesseja ja kulttuureja sekä hakea ympärilleen rohkeutta luopua vanhoista to-
mintamalleista kokeillakseen uusia tapoja tehdä asioita. Rooli on monessa yri-
tyksessä varsin uusi, mutta tarpeellinen organisaatioiden uudistumisen kan-
nalta. (Saksi 2016, 188-189.) 
Yrityksen on hyvä luoda sosiaalisessa mediassa toimimiseen strategia, koska 
se luo työnteolle puitteet. Kormilainen, Ahonen ja Ijäs (2016, 30) kiteyttävät 
sosiaalisen median strategian laatimisen kuuteen portaaseen: 
 Määrittele tavoitteet. 
 Selvitä nykytila. 
 Valitse kanavat. 




Tavoitteiden määrittely on periaatteessa melko yksinkertaista: sosiaalisen me-
dian pitäisi lisätä ja tukea yrityksen myyntiä. Muita hyviä tavoitteita voi olla esi-
merkiksi näkyvyyden lisääminen, vuorovaikutuksen luominen tai tiedon jaka-
minen. Nykytilan kartoittamisella pyritään selvittämään, mitä yrityksessä on jo 




voidaan ottaa opiksi jo aiemmin tehdyistä virheistä tai onnistumisista. Kannat-
taa myös kartoittaa, mitä muut alalla toimivat sosiaalisessa mediassa tekevät, 
ja mitä siitä voi oppia.  
Kanavien valinta ei ole mitenkään erityisen hankalaa, mutta muutama ajatus 
niillekin kannattaa suoda. Uusia sovelluksia syntyy jatkuvasti, mutta on suota-
vaa malttaa seurata tovi, saako uusi kanava tuulta purjeisiinsa. Sisällön etukä-
teen suunnitteleminen helpottaa työtä. Jo sillä, että päättää milloin ja mitä 
some-kanavaa päivitetään, päästään pitkälle. Yrityksen on myös miettiä, mil-
laisia resursseja sosiaaliseen mediaan voidaan käyttää. Vaikka rahalliset re-
surssit eivät olisi suuria, on jonkun silti tehtävä työ. Viimeinen sosiaalisen me-
dian strategian laatimisen porras on mittaaminen. Mittaustulosten avulla mark-
kinoinnin tehokkuutta voidaan tarkastella ja kehittää. Mitata voi esimerkiksi 
omien sivujen liikennettä tai viestien tavoittavuutta. (Kormilainen, Ahonen & 
Ijäs 2016, 30-37.) 
 
3.3.2 Facebook ja Instagram 
Sosiaalisen median kanavia ja palveluita on tänä päivänä lukematon määrä; 
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Whatsapp, Pinterest ja niin edelleen. 
Koska Jyväskylän sataman some-markkinoinnissa on käytetty Facebookia ja 
Instagramia, niin tässä opinnäytetyössä perehdytään tarkemmin näihin kah-
teen kanavaan. 
Facebook rantautui Suomeen toden teolla vuonna 2007. Samalla voitiin unoh-
taa verkon käyttö yksisuuntaisena viestintäkanavana: asiakkaat löysivät sosi-
aalisesta mediasta ilmaisukanavan, jossa he pystyivät jakamaan arkeaan ja 
siihen liittyviä toimia - kuten hyviä ja huonoja hankintoja tai kokemuksia hel-
posti ja nopeasti. Tällä hetkellä suomalaisia käyttäjiä on noin 2,4 miljoonaa. 
(Hakola & Hiila 2012, 22; Kormilainen, Ahonen, Ijäs 2016, 69.) 
Facebook on maailman suurin ilmainen verkottumispalvelu, jossa myös orga-
nisaatiot ja brändit voivat luoda oman Facebook-sivun. Kuten kaikkialla muual-
lakin internetissä, brändi tai nimi eivät ole ratkaisevia, kun tavoittelee Face-




halu rakentaa suhteita asiakkaisiin ja käyttää tätä välinettä ollakseen vuorovai-
kutuksessa heidän kanssaan, silloin kun se asiakkaille sopii. (Juslen 2009, 
118-119.) 
Isoa tykkääjämäärää tärkeämpää on myös tavoittaa oikea kohdeyleisö. Face-
book onkin oiva työkalu sille, joka haluaa kohdentaa viestinsä ja markkinoin-
tinsa tarkkaan. Sisältöä voi kohdentaa muun muassa iän, sukupuolen, kiinnos-
tuksen kohteiden ja asuinpaikkakunnan mukaan. Vaikka Facebookin käyttö on 
ilmaista, on siellä mahdollista ostaa myös erilaisia maksullisia markkinointirat-
kaisuja ja tehostaa mahdollisuutta kohdistaa viestiä juuri tietylle kohdeylei-
sölle. (Kormilainen, Ahonen, Ijäs 2016, 75-77.) 
Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus ja 
sosiaalinen verkosto, jota käytetään pääasiassa mobiililaitteilla. Sovelluksen 
käyttäjät voivat ladata palveluun kuvia ja videoita ja jakaa niitä seuraajiensa tai 
valitsemansa ryhmän kanssa. Käyttäjät voivat myös katsoa kavereidensa In-
stagramissa jakamia julkaisuja, kommentoida niitä ja tykätä niistä. (Instagra-
min ohje- ja tukikeskus 2016.) Vuonna 2016 Instagram ilmoitti sovelluksella 
olevan maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa käyttäjää (Instagram for Busi-
ness 2016; Siniaalto 2014).  
Instagram tarjoaa brändeille mahdollisuuden monipuolistaa brändimieliku-
vaansa keskittymällä seuraajia kiinnostaviin kuviin. Sovelluksessa käyttäjiä 
kiehtoo perinteisiä mainoskuvia enemmän luovat mutta laadukkaat kuvat, 
joissa päästään “behind the scenes” - tyyliin kurkistelemaan yritysten aitoa ar-
kea. Siksi Instagramin luonteeseen sopii sisältö, joka on ajankohtaista ja osal-
listaa seuraajia. (Lehtonen 2015.) 
Forresterin vuonna 2015 tekemän tutkimuksen mukaan Instagram-käyttäjät si-
toutuvat brändien julkaisuihin 58 kertaa paremmin kuin Facebookissa ja 120 
kertaa paremmin kuin Twitterissä. Vakka seuraajien sitoutumisen taso on las-
kenut vuodesta 2014, on se huomattavasti parempi kuin kuin muilla tutkimuk-
seen osallistuneilla sosiaalisen median sovelluksilla. Sitoutumisella tarkoite-
taan brändien julkaisujen tykkäämistä, kommentointia ja jakamista edelleen 






Markkinointia on perinteisesti pidetty yritysten osaamislajina. Suomessa 
havahduttiin vasta kymmenisen vuotta sitten siihen, että markkinointi soveltuu 
myös erilaisille paikoille, kuten kaupungeille, kaupunginosille ja asuinalueille. 
Niiden tulisi alkaa markkinoida itseään yhtä kehittyneesti kuin yritysten. 
Pelkästään fyysisellä kehityksellä on vaikea pärjätä, vaan aluekehityksen 
rinnalle vaaditaan myös liiketoimintaosaamista ja markkinointia. (Rainisto 
2004, 2.) Paikkojen markkinointia voidaan kehittää samalla tavalla kuin 
tuotteiden tai palveluidenkin markkinointia. Aluksi on kartoittettava kunnan tai 
alueen vahvuudet ja voimavarat, minkä jälkeen valitaan halutut kohderyhmät. 
Lopuksi päätetään, millaista viestiä kohderyhmille halutaan lähettää. (Ikonen 
2013; Rainisto 2006, 50.) 
Vaikka paikat ovat markkinointisisällöltään erilaisia kuin tuotteet ja palvelut, 
markkinoinnin teorian voidaan katsoa olevan käännettävissä paikkojen kielelle 
huomiomalla niiden toiminnalliset ja laadulliset erot (Kuusela 2011, 2). 
Kuuselan (2011, 14) mukaan Kotler (1993) määrittelee toimivan 
kaupunkimarkkinoinnin sisältävän oikeanlaisen sekoituksen paikan 
ominaisuuksista ja palveluista kertomista, puoleensavetävien kannustimien 
asettamista ja kehittämistä nykyisille ja potentiaalisille ostajille ja käyttäjille, 
paikan tarjooman tuottamista mahdollisimman tehokkaasti ja helposti 
saatavaksi sekä paikan arvojen ja imagon tukemista ja kehittämistä niin, että 
potentiaaliset käyttäjät ovat tietoisia paikan tarjoamista eduista.  
Aluemarkkinointi pyrkii pääasiassa vaikuttamaan alueen vetovoimaisuuteen, 
eli kiinnittämään huomiota asioihin, joissa alueella on etulyöntiasema. 
Markkinoinnissa korostetaan niitä seikkoja, joilla alue halutaan tehdä 
tunnetuksi, ja niiden on perustuttava todellisiin vahvuuksiin. Viestinnässä ja 
markkinoinnissa luodut mielikuvat ja annetut lupaukset alueesta on nimittäin 
pystyttävä lunastamaan. (Gustafsson.) Markkinoinnin sisältö voi muodostua 
erilaisista kiinnostavista ilmiöistä, kuten ihmisistä, yrityksistä ja tapahtumista. 
Myös mediassa esillä olleet, alueeseen liittyvät uutiset ja tiedotteet lisäävät 





Paikan markkinoinnissa mielikuvilla on paljon suurempi merkitys, kuin 
asiapitoisella sisällöllä. Alueen yritysten brändi-imagot ovat tärkeitä seudun 
imagolle, mutta myös yritykset hyötyvät siitä, jos heidän toimimallaan alueella 
on positiivinen imago (Rainisto 2006, 56). Tästä Jyväskylän sataman some-
kanavissakin on kyse; tuottaa sisältöä alueella toimivista yrityksistä ja 
palveluista, mikä parantaa alueen tunnettuutta sekä imagoa, mutta samaan 
aikaan nostattaa sataman alueen positiivista mielikuvaa, mikä taas on 
hyödyksi siellä toimiville pienyrittäjille.  
Aluemarkkinointiin kuuluu olennaisena osana paikan brändääminen. Paikan 
brändäyksellä tarkoitetaan alueen nykyisyyden sekä tulevaisuudennäkymien 
markkinointia sekä sen tavoitetilaa (Moilanen & Rainisto 2008, 44). Goversin 
ja Gon (2009, 18-19) mukaan paikan brändi rakentuu muun muassa alueen 
identiteetistä, tunnettuudesta ja suosiollisesta mielikuvasta alueen vierailijoi-
den silmissä. Alueen identiteetillä tarkoitetaan persoonallisia ominaisuuksia, 
jotka jokaisella paikalla, alueella ja matkakohteella on olemassa, vaikka niillä 
ei olisi vielä brändiä. Brändi täytyy aina luoda ja rakentaa. Kaikilla alueilla on 

















5 Markkinointi pienyrittäjän näkökulmasta 
Pienyrityksillä tarkoitetaan sellaisia yrityksiä, joiden palveluksessa on vähem-
män kuin 50 työntekijää ja vuosiliikevaihto on enintään kymmenen miljoonaa 
euroa. Vaihtoehtoinen määritelmä on, että yrityksen taseen loppusumma on 
enintään 10 miljoonaa euroa. Lisäksi pienyritysten tulee täyttää peruste riippu-
mattomuudesta; mikään suurempi yritys tai yritysjoukko, johon ei voida sovel-
taa tilanteen mukaan PK-yrityksen (pienet ja keskisuuret yritykset) tai pienen 
yrityksen määritelmää, ei saa omistaa pienyrityksen pääomasta tai äänivaltai-
sista osakkeista neljännesosaa (25%) tai enempää. (Tilastokeskus.) 
Kallio (2002, 24) jaottelee pienyritykset kolmeen kategoriaan: lyhyen elinkaa-
ren yritykset, ei-kasvuyritykset ja kasvuhakuiset yritykset. Valitettavan suuri 
osa pienyrityksistä on lyhyen elinkaaren yrityksiä, jotka lopettavat toimintansa 
ennen viidettä ikävuottaan.  Ei-kasvuyritykset ovat yrityksiä, jotka jäävät eloon, 
mutta pysyvät pieninä. Pienin ryhmä pienyrityksistä on kasvuhakuisia yrityk-
siä, mutta niiden työllistävä vaikutus on huomattavasti suurempi kuin kahden 
edellisen kategorian yrityksillä. (Mts. 23) 
Hakasen mukaan (2004, 15-16) pienten ja keskisuurten yritysten strategiatyön 
heikkoutena on usein kokonaisuuden hallinta ja asioiden syy-yhteyksien jä-
sentäminen ja kuvaaminen sekä sitä kautta strategisten vaihtoehtojen luomi-
nen. Asiakkuuksiin ja markkinointiin perustuvat strategiat ovat oikeastaan 
koko yrityksen strategian perusta. Pienyrityksen menestys riippuu ratkai-
sevasti siitä, miten se pystyy selvittämään asiakkaidensa tarpeet ja odotukset, 
sekä tyydyttämään ne kilpailukykyisesti. Asiakasanalyyseissa oleellista on tar-
kastella, keitä yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat, mitä he tekevät ja arvos-
tavat. (Mts. 41.) 
Perinteisimpänä asiakasanalyysinä voidaan pitää yrityksen omien asiakasseg-
menttien eli asiakaskohderyhmien tunnistamista sekä niiden ominaisuuksien, 
volyymien ja kehityksen selvittämistä. Segmentointi on siis erilaisten asiakas-
ryhmien etsimistä ja valintaa markkinoinnin kohteeksi. Lähtökohtana segmen-
toinnissa ovat asiakkaiden tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijät sekä nii-
den asiakasryhmien valinta, joiden tarpeiden perusteella markkinointi suunni-




Suomen Yrittäjien PK-barometrin mukaan pienissä ja keskisuurissa yrityksissä 
vuonna 2012 suurimmaksi kehittämishaasteeksi koettiinkin juuri markkinointi. 
Tekemistä jarruttaa yritysten omien resurssien puute, sillä suurin osa tekee 
markkinointia itse ilman mainos-, konsultti- tai viestintätoimiston apua. (Tehot-
tomuus vaivaa pk-yritysten markkinointia 2012.) Sirviön ja Juopperin (2014) 
mukaan monen pienyrittäjän some-markkinointi kaatuu siihenkin, että aika tai 
raha eivät yksinkertaisesti riitä. Markkinoinnin lisäksi myös kausiluonteisuus 
on suuri haaste ja Seppälän artikkelissa Rutonen mainitseekin, että pienyrittä-
jien yhteiset markkinointitoimet voisivat olla hyödyllisiä (Seppälä 2015). 
On tärkeä muistaa, että pienyrityksen ei tarvitse markkinoida kuten suuryritys. 
Isoilla yrityksillä on varaa laajoihin mainoskampanjoihin, joita esitetään sa-
manaikaisesti useissa eri medioissa ja kanavissa. Pienyrityksen kannattaa 
käyttää hyödykseen kokonsa tuomia etuja, kuten ketteryyttä ja mahdollisuutta 
henkilökohtaiseen ja persoonalliseen asiakaspalveluun. Kekseliäisyydellä ja 
nopealla toiminnalla on mahdollista tehdä yhtä tuloksekasta markkinointia kuin 
isoilla kampanjoilla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-45.) 
Sosiaalisen median markkinoinnista pienyritys hyötyy kuitenkin samoin kuin 
suuri yritys, sillä some on loppujen lopuksi suhteellisen helppo liittää osaksi 
yritysten markkinointi- ja myyntitoimintaa (Leino 2011, 32-33). Korven (2010, 
79) mukaan sosiaalisen median palvelut edesauttavat yrityksen hakuko-
nenäkyvyyttä ja auttavat luomaan keskustelusuhteen asiakkaisiin ja kohderyh-
mään. Sosiaalinen media sopii myös hyvin yrityksen tunnettuuden lisäämi-
seen, sillä edellytyksellä, että yrityksen yleisö liikkuu verkossa (Korpi 2010, 
99). Lisäksi sosiaalisen median hyödyntäminen voi tarjota yritykselle tai orga-
nisaatiolle arvokkaita markkinatietoja, sekä yksityiskohtaista ja välitöntä pa-
lautetta asiakkailta (Blanchard 2011, 8).  “Someläsnäolon etu on se, että sen 
ansiosta yritys tuntuu ikään kuin valmiiksi tutulta. Potentiaalinen asiakas ja yh-
teistyökumppani näkee verkosta yrityksen ja yrittäjän tyylin, persoonan, asian-
tuntemuksen ja viestintätavan.” (Kortesuo 2014a, 17.)  
Aikaisemmin vain harvat yritykset ovat saaneet vaivatta ilmaista mediatilaa 
asioidensa kertomiseen ja tuotteidensa esittelyyn. Sen sijaan julkisuudesta on 
yleensä maksettava kalliisti. Tästä syystä lukuisat pienet yritykset ovat jääneet 
ison markkinointikoneiston ulkopuolelle ja ison yleisön tavoittamattomiin. (Jus-




Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin mahdollista saada laajaa medianäky-
vyyttä myös ilman rahallista panostusta. Tällöin vaaditaan kuitenkin kahta 
muuta resurssia, nimittäin aikaa ja taitoa. Aika menee sisällöntuottamiseen ja 
seuraajien keräämiseen ja taitoa vaaditaan, kun halutaan levittää sisältöä 
mahdollisimman laajalle ihmisjoukolle ja hankkia seuraajia entistä nopeam-
min. Ilman maksullista mainontaakin sosiaalisessa mediassa voi siis pärjätä 
hyvin ja markkinoida isosti, mutta se vaatii ajan uhraamista ja taitojen hio-



















6 Tutkimuksen toteutus ja tulokset 
6.1 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimus toteutettiin sähköisellä kyselomakkeella. Kyselyn linkki jaettiin 
Jyväskylän sataman sosiaalisen median kanavissa eli Facebookissa ja 
Instagramissa, josta halutun kohderyhmän eli kanavien seuraajien, oli helppo 
huomata se. Kysely julkaistiin 2.9.2016 ja suljettiin 13.9.2016. Tänä aikana 
kyselyyn tuli 119 vastausta.  
Kysely sisälsi yhteensä 19 kysymystä, joista 18 oli strukturoituja 
monivalintakysymyksiä. Kyselyn tarkoituksena oli selvittää, millä tavoin 
Jyväskylän sataman sosiaalisen median kanavat ovat vaikuttaneet sivuston 
seuraajien ostokäyttäytymiseen ja vierailuun satamassa. Tavoitteena oli myös 
tehdä havaintoja siitä, kuinka sivustoja voisi kehittää paremmin kuluttajia 
palvelevaksi. 
 
6.2 Tutkimuksen tulokset 
6.2.1 Taustatiedot 
Tutkimuskyselyyn vastasi 119 henkilöä, joista selkeä enemmistö (75%) oli nai-
sia ja vain neljännes (25%) miehiä. Kyselyssä vastaajat jakautuivat viiteen eri 
ikäryhmään. Suurin vastaajaryhmä oli nuoret aikuiset, eli 18-25- vuotiaat, joita 
oli kaikista vastaajista 36 prosenttia. Toiseksi suurin vastaajaryhmä oli tästä 
hieman vanhemmat aikuiset, 36-45 vuotiaat, joita oli kaikista vastaajista 29 
prosenttia. Vastanneiden joukosta 36-45- vuotiaita sekä yli 45-vuotiaita vas-
taajia löytyi kumpiakin 17 prosenttia. Alle 18-vuotiailta vastauksia tuli vain yksi 
(1%). 
Koska kyselyllä haluttiin selvittää myös taustatietoa sataman sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajista, vastaajilta kysyttiin myös heidän asumisetäisyyt-
tään satamaan nähden. Tätä tietoa voidaan hyödyntää jatkossa, kun halutaan 
analysoida, pureeko markkinointi ainoastaan lähellä asuviin kuluttajiin vai 




Tutkimuksen tulokset osoittivat, että selkeästi suurin osa (70%) kyselyyn vas-
tanneista asuvat alle viiden kilometrin päässä Jyväskylän satamasta. 5-10 ki-
lometrin päässä asuvat 12 prosenttia kyselyyn vastanneista ja 11-20 kilomet-
rin päässä asuvat 8 prosenttia vastanneista. 11 prosenttia kaikista vastan-
neista kertoivat asuvansa yli 20 kilometrin päässä Jyväskylän satamasta. 
 
 
Kuvio 2. Satamassa käyntien määrä kesän aikana ikäryhmittäin 
 
Kysyttäessä kuinka usein kyselyyn vastaajat vierailevat Jyväskylän satamassa 
kesän aikana, jopa 39 prosenttia vastaajista kertoi käyvänsä satamassa kesäi-
sin 5-10 kertaa. Noin neljännes (24%) vastaajista vastasi käyvänsä sata-
massa kesän aikana 1-4 kertaa ja 19 prosenttia vastaajista kertoi käyvänsä 
satamassa viikottain. Useasti viikossa vierailevia oli kaikista vastaajista 18 
prosenttia. Yksikään kyselyyn vastanneista ei vastannut vaihtoehtoa “en ker-
taakaan”. 
Kuviosta 2 nähdään, kuinka satamassa käyntien määrä jakautuu eri ikäryh-
mien mukaan. Kuviosta voidaan todeta, että kyselyyn vastanneista 18-25-vuo-
tiaista 70 prosenttia käy viikoittain tai 5-10 kertaa kesässä satamassa, eli tämä 
ikäryhmä on siis aktiivisin satamassa kävijä. Tämä on oleellista tietoa esimer-
kiksi markkinoinnin kohdentamisen kannalta.   
Alle 18-vuotiaita vastaajia oli vain yksi kappale, ja hän kertoi käyvänsä sata-
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reilu kolmannes (35%) vastasi käyvänsä satamassa 1-4 kertaa kesässä, ja va-
jaa kolmannes (30%) samasta ikäryhmästä vastasi käyvänsä satamassa use-
asti viikossa. Suurin osa (55%) 36-45 vuotiaiden ikäryhmästä ilmoitti käyvänsä 
5-10 kertaa satamassa kesän aikana.   
 
 
Kuvio 3. Satamassa vierailun syyt 
 
Tutkimuskyselyn kautta haluttiin selvittää, mistä syystä kuluttajat tulevat Jy-
väskylän satamaan. Kysymyksen avulla haluttiin saada tietoa siitä, käyvätkö 
kuluttajat satamassa enimmäkseen kuluttamassa aikaansa esimerkiksi lenk-
keilyyn tai maisemista nauttimiseen, vai käyvätkö he satamassa käyttääkseen 
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Tulokset osoittivat, että suurin osa kyselyyn vastanneista (80%) käy sata-
massa käyttämässä alueen ravintolapalveluita, kuten kahviloita, anniskelura-
vintoloita sekä jäätelökioskeja. Lähes yhtä suuri osa vastaajista (79%) kertoi 
käyvänsä satamassa nauttiakseen paikan maisemista ja tunnelmasta, josta 
voidaan päätellä, että pelkästään alue itsessään vetää kuluttajia paikalle. 
Kysyttäessä syytä satamassa vierailuun, hieman yli vastaajista (54%) kertoi 
käyvänsä sataman tapahtumissa ja tasan puolet (50%) vastasi käyvänsä sata-
massa lenkkeilemässä. Vain 15 prosenttia vastaajista käy satamassa alueen 
aktiviteettipalvelujen vuoksi. Veneilyharrastuksen takia satamassa käy vain 9 
prosenttia vastaajista, ja 6 prosenttia vastasi syyn olevan muu, kuin mikään 
annetuista vaihtoehdoista. Nämä muut syyt liittyivät pääasiassa vastaajan 





Kuvio 4. Kenen kanssa kuluttajat vierailevat satamassa? 
 
Markkinointia ja tulevia kehitysideoita varten sataman sosiaalisen median seu-
raajista kartoitettiin kyselyn alkupuolella erilaisia taustatietoja. Esimerkiksi 





Kenen kanssa kuluttajat käyvät satamassa?
yksin kaverin/kavereiden kanssa





helpompi pohtia ja kehittää, kun tiedetään käyvätkö aktiiviset seuraajat sata-
massa yleensä kaveriporukalla, puolison tai perheen kanssa, yksin tai vaan 
lenkittämässä koiraa. 
Tulosten mukaan suurin osa kaikista kyselyyn vastanneista käy satamassa 
joko kavereiden kanssa (75%) tai puolisonsa kanssa (54%). Yksin käy 41 pro-
senttia kaikista vastaajista ja perheen kanssa 29 prosenttia vastaajista. Vain 9 
prosenttia vastasivat käyvänsä satamassa lemmikin kanssa. 
 
6.2.2 Somekäyttäytyminen 
Kuluttajien taustatietojen ja segmenttitekijöiden lisäksi saimme kyselyn avulla 
tärkeää tietoa kaikkien vastanneiden sosiaalisen median käytöstä ja syistä, 
miksi he seuraavat sataman sivustoja.  
 
 


























Kysyttäessä yleisesti kyselyn vastaajien Facebookin ja Instagramin käytön ak-
tiivisuudesta saimme kuvion 4 osoittamia tuloksia. Kaikista kyselyyn vastan-
neista kolme neljäsosaa (76%) käyttää Facebookia useita kertoja päivässä, 
kun taas 2 prosenttia vastaajista eivät käytä kyseistä palvelua ollenkaan.  
Instagramin käyttö on hieman vähäisempää, sillä sitä käyttää päivän aikana 
useasti vain puolet vastaajista (51%) ja vajaa neljännes (22%) ei käytä sitä ol-
lenkaan. Vastaajista 19 prosenttia käyttää Facebookia 1-2 kertaa päivässä ja 
tässäkin Instagramin käytön osuus on pienempi. Sitä kertoi käyttävänsä 1-2 
kertaa päivässä 14 prosenttia vastaajista.  
Koska lähes kaikki Facebookin käyttäjistä (95%) käyttävät palvelua joko useita 
kertoja päivässä tai ainakin 1-2 kertaa päivässä, pari kertaa viikossa käyttäviä 
jäi vain 3 prosenttia, eikä pari kertaa kuukaudessa käyttäviä kuluttajia ollut 
otannassa yhtäkään. Instagramin käytön aktiivisuus puolestaan on ollut pie-
nempää päivittäisessä käytössä, sillä vastaajista 11 prosenttia käyttää ky-
seistä palvelua pari kertaa viikossa ja 2 prosenttia kaikista vastaajista käyttää 
Instagramia vain pari kertaa kuukaudessa. 
Kuvio 5 selvästi havainnollistaa, että kyselyyn vastaajat käyttävät siis Face-
bookia useammin ja aktiivisemmin kuin Instagramia. Tätä samaa havaintoa tu-
kevat tulokset, jotka saatiin kysyttäessä, seuraavatko kyselyyn vastanneet ku-
luttajat sataman Facebook-kanavaa ja/tai Instagram-kanavaa vai ei kumpaa-
kaan. 70 prosenttia kaikista vastaajista vastasi seuraavansa Facebook-kana-
vaa, 41 prosenttia kaikista vastanneista seuraa Instagram-kanavaa ja 13 pro-










Kuvio 6. Kuluttajien mieltymykset somekanavien seuraamisen suhteen 
 
Kuvio 6 havainnollistaa, seuraavatko kuluttajat mieluiten Jyväskylän sataman 
yhteisiä sosiaalisen median kanavia, yritysten omia kanavia vai kenties mo-
lempia. Jyväskylän sataman some-kanavat on luotu helpottamaan kuluttajien 
tiedonhankintaa, sillä tavoitteena on, että kaikki satamaan liittyvä tieto löytyy 
helposti yhden sivuston alta. Tällä kysymyksellä haluttiin kartoittaa, palveleeko 
sataman sivut tarkoitusta vai seuraavatko kuluttajat joka tapauksessa yritysten 
omia sivustoja.  
Tulosten mukaan reilusti yli puolet (60%) vastaajista seuraa mieluiten sata-
man yhteisiä some-kanavia. Tuloksista selvisi, että 37 prosenttia vastaajista 
seuraa mieluiten sekä sataman yhteisiä kanavia, että yritysten omia kanavia ja 
vain 3 prosenttia kaikista vastanneista seuraa pelkästään yritysten omia kana-
via. Näiden tulosten mukaan voidaan siis nähdä, että sataman alueen yhteisiä 
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Kuvio 7. Syyt Jyväskylän sataman sosiaalisen median kanavien seuraa-
miseen 
 
Markkinoinnin kehittämisen kannalta oli oleellista selvittää, miksi Jyväskylän 
sataman alueen yhteisiä sosiaalisen median kanavia seurataan. Kysymyksen 
avulla haluttiin saada tietoa siitä, millaiset päivitykset ovat vedonneet seuraa-
jiin ja millaisiin postauksiin voidaan tulevaisuudessa panostaa, jotta ne herät-
täisivät enemmän mielenkiintoa. Tässä kysymyksessä oli mahdollisuus valita 
useampi vaihtoehto.  
Tieto sataman tapahtumista kiinnosti vastausten perusteella suurinta osaa 
vastanneista (71%). Yleinen kiinnostus aluetta kohtaan, tieto satamassa toimi-
vista yrityksistä ja tieto siitä, mitä satamassa voi tehdä, olivat vastaajien kes-
kuudessa lähes yhtä kiinnostavia. 37 prosenttia kaikista vastaajista haluaa 
saada tietoa satamassa toimivista yrityksistä, 39 prosenttia vastaajista haluaa 
saada tietoa siitä, mitä kaikkea satamassa voi tehdä ja 40 prosenttia vastaa-
jista seuraa sataman sivustoja, koska on yleisesti kiinnostunut alueesta. Pieni 
osa vastaajista (14%) vastasi syyn sivustojen seuraamiselle olevan jokin muu, 
kuin mikään yllä annetuista vaihtoehdoista. Muita syitä kanavien seuraami-
selle olivat esimerkiksi kiinnostus yritysten aukioloajoista, päivitysten kivat ku-
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Sataman sivustojen seuraamisen syiden ohella tutkimuksessa haluttiin vielä 
tarkentaa syvemmin, minkälaiset päivitykset seuraajien mielestä ovat mielen-
kiintoisia. Kysymyksessä oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Myös 
tässä kysymyksessä vastaajat kertoivat mielenkiinnon kohteekseen sataman 
tapahtumat. Kaikista kyselyyn vastanneista 90 prosenttia vastasi, että tieto ta-
pahtumista on kiinnostavaa sisältöä. 76 prosenttia vastaajista piti mielenkiin-
toisena tietoa yritysten tarjoomista ja tuotteista ja 71 prosenttia vastaajista piti 
kiinnostavana kuvia ja päivityksiä sataman yleisestä tunnelmasta. Yli puolet 
vastaajista (60%) piti mielenkiintoisena sisältönä myöskin päivityksiä erilaisista 
tarjouksista sekä noin puolet (51%) koki, että tieto satamassa toimivien yritys-
ten aukioloajoista on hyvää sisältöä. Kilpailuja piti mielenkiintoisena sisältönä 
18 prosenttia kaikista vastanneista ja 2 prosenttia vastasi vaihtoehdon “muu, 
mikä?”. Tähän kohtaan oli mainittu tieto tapahtumien aikaisista erikoisjär-
jestelyistä. 
 
6.2.3 Somemarkkinoinnin vaikutukset 
Kyselyn avulla haluttiin selvittää, kokevatko Jyväskylän sataman sosiaalisen 
median kanavia seuraavat kuluttajat, että sivustojen seuraaminen on lisännyt 
heidän vierailumääränsä satamassa. Tulosten mukaan reilu kolmannes (37%) 
vastaajista koki käyntikertojen lisääntyneen sataman some-kanavien seuraa-
misen myötä. 39 prosenttia vastaajista koki, että some-kanavien seuraaminen 
ei ole vaikuttanut heidän vierailumääräänsä sataman alueella. Noin neljännes 
vastaajista (24%) ei osannut sanoa, onko seuraaminen vaikuttanut heidän vie-






Kuvio 8. Sivujen seuraamisen vaikutus satamassa käyntien määrään 
 
Markkinoinnin kohdennusta ja kehitystä varten haluttiin tutkimuksen avulla sel-
vittää, millä etäisyydellä ne vastaajat asuvat satamasta, ketkä kokivat sivusto-
jen lisänneen heidän käyntejään sataman alueella. Kysymyksen avulla halut-
tiin saada lisätietoa potentiaalista asiakassegmenteistä.  
Kuviosta 8 nähdään, että sataman sivustojen seuraaminen on lisännyt eniten 
alle 5 kilometrin päässä asuvien vastaajien käyntejä satamassa. Heistä 39 
prosenttia koki sivustojen seuraamisella olevan lisäävä vaikutus heidän sata-
massa käyntiin. Kuviosta 7 voidaan myös huomata, että yli 20 kilometrin etäi-
syydellä satamasta asuvista suurempi osa koki sivustoilla olevan lisäävä vai-
kutus satamassa käyntiin, kuin hiukan lähempänä asuvista (5-10 ja 11-20 kilo-
metrin päässä asuvat). 
Yli 20 kilometrin päässä asuvista kyselyyn vastanneista kuluttajista 38 pro-
senttia koki, että sivustojen seuraamisella oli ollut satamassa käynteihin li-
säävä vaikutus. 5-10 kilometrin päässä asuvista vastaajista vajaa kolmannes 
(29%) ja 11-20 kilometrin päässä asuvista tasan kolmannes koki sataman si-
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Kuvio 9. Päivitysten vaikutus satamaan lähtemiseen 
 
Tutkimuksessa haluttiin selvittää, millaisia vaikutuksia alueen yhteisellä sosi-
aalisen median markkinoinnilla on sataman sivustojen seuraajiin. Kuvio 9 ha-
vainnollistaa sitä, kuinka päivitykset sataman palveluista tai tapahtumista ovat 
vaikuttaneet vastaajien päätöksen lähteä satamaan. 
20 prosenttia kaikista vastaajista koki, että sataman palveluista kertovat päivi-
tykset eivät olleet saaneet heitä lähtemään satamaan kertaakaan ja kolman-
nes vastaajista (32%) ei ollut varma asiasta. Vain pieni osa (7%) vastasi lähte-
neensä palveluista kertovien päivitysten perusteella satamaan useamman ker-
ran, mutta 41 prosenttia kaikista vastaajista oli kuitenkin lähtenyt palveluista 
kertovien päivitysten perusteella satamaan kerran tai kaksi. 
Kuten kuviosta 9 voidaan nähdä, sataman tapahtumista kertovat päivitykset 
saivat vastaajat liikkeelle tehokkaammin kuin palveluista kertovat päivitykset. 
14 prosenttia vastaajista oli lähtenyt päivitysten perusteella satamaan useam-
man kerran ja melkein puolet (46%) kerran tai pari. Neljännes vastaajista 
(24%) ei ollut varmoja, olivatko tapahtumista kertovat päivitykset saaneet heitä 
lähtemään satamaan ja 16 prosenttia vastaajista ei ollut lähtenyt satamaan 
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Kuvio 10. Päivitysten vaikutus ostopäätöksiin 
 
Tärkeää tietoa varsinkin sataman pienyrittäjiä varten oli selvittää, ostavatko si-
vustojen seuraajat alueen yrityksistä mitään sataman yhteisten some-kana-
vien päivitysten seurauksena. Toisin sanoen kysymyksen tavoitteena oli 
saada selville, tuovatko sataman sosiaalisen median kanavien seuraajat ra-
haa sataman pienyrittäjille markkinoinnin seurauksena.  
Kuviosta 10 voidaan havaita, että jopa lähes puolet vastaajista (42%) oli tietoi-
sesti ostanut jotakin some-päivitysten innoittamana. Vajaa kolmannes (30%) 
ei ollut koskaan ostanut mitään päivitysten innoittamana ja 28 prosenttia ei ol-
lut asiasta varmoja. 
Tämä oli erittäin oleellista tietoa tutkimuksen kannalta, sillä kuten opinnäyte-
työn alkupuolella määriteltiin, markkinoinnin pyrkimyksenä on tuotteen tai pal-
velun myynnin aikaansaaminen (Rope 2005, 25), ja näiden vastausten perus-
teella voidaan sanoa, että sataman some-markkinointi on onnistunut ja hyö-
dyttänyt alueen yrittäjiä.  
Tutkimuksen avulla haluttiin myös saada selville, onko sivustojen seuraajat 
saaneet sivustojen kautta tietää jostakin uudesta yrityksestä tai palvelusta, 
josta he eivät olleet aikaisemmin kuulleet. Kaikista vastaajista 56 prosenttia 
vastasi saaneensa tietää jostakin sellaisesta yrityksestä, joka ei ollut heille 
aiemmin tuttu. Neljäsosa (25%) kaikista vastaajista kertoi, ettei ollut saanut 














aiemmin tietoinen tietoisia kaikista sataman yrityksistä. 18 prosenttia ei osan-
nut tarkasti sanoa, oliko saanut tietoa jostakin heille uudesta yrityksestä. Näi-
den vastausten perusteella voidaan päätellä, että Jyväskylän sataman alueel-
linen markkinointi on vaikuttanut alueen yritysten tunnettuuteen vastaajien 
keskuudessa.  
Seuraavasta kuviosta (kuvio 11) nähdään vielä, kuinka moni vastaajista, jotka 
kertoivat saaneensa tietoa jostakin heille ennestään tuntemattomasta yrityk-
sestä, oli myös päätynyt kokeilemaan tällaista aikaisemmin heille tuntema-
tonta palvelua.  
 
 
Kuvio 11. Satamaan lähtö ja ostaminen päivitysten innoittamana 
 
Kuten kuvio 11 osoittaa, hieman yli puolet (54%) vastaajista, jotka olivat saa-
neet tietoa heille uudesta yrityksestä, vastasivat myöskin käyttäneensä yhtä 
tai kahta heille uutta palvelua. 12 prosenttia vastasi, että oli käyttänyt useam-
paakin heille ennestään tuntematonta palvelua. Yhteensä siis 66 prosenttia 
niistä henkilöistä, jotka olivat kuulleet jostain heille uudesta sataman alueen 
yritysksestä, oli myös kokeillut yhtä, kahta tai useampaa uutta palvelua. Tästä 
voimme päätellä, että sataman sivustojen markkinointi on tuonut seuraajille 
uutta tietoa heille tuntemattomista palveluista, ja saanut heidät myös käyttä-




Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa kartoitettiin kuluttajien ke-
hitysideoita Jyväskylän sataman Facebook- ja Instagram-sivujen suhteen. Tä-
hän kysymykseen vastasi vain 18% kaikista vastaajista. Osa tästä 18 prosen-
tista toivoi enemmän päivityksiä reaaliajassa, esimerkiksi tietoa tapahtumista 
ja tarjouksista. Toiset taas tahtoivat tietää vastaavanlaisista asioista hyvissä 
ajoin etukäteen. Paljon toivottiin myös laadukkaita kuvia ja videokuvaa, joiden 
kohteena olisi enemmän ihmisiä. Tietoa sataman alueen pysäköintijärjeste-
lyistä haluttaisiin myös parempaa tiedotusta, erityisesti tapahtumien aikana. 
Kaiken kaikkiaan päivityksiä toivottiin enemmän ja myös talviaikana, vaikka 



















7 Yhteenveto ja johtopäätökset 
Tavoitteena tässä opinnäytetyössä oli selvittää alueellisen sosiaalisen median 
markkinoinnin vaikutuksia tietyllä alueella toimiviin pienyrittäjiin ja alueesta ja 
sen tarjoomasta kiinnostuneisiin kuluttajiin. Tarkoituksena oli myös tehdä tutki-
muksen avulla havaintoja siitä, kuinka sataman alueen sosiaalisen median 
markkinointia voitaisiin tulevaisuudessa kehittää. 
 
7.1 Segmentointitekijät ja markkinoinnin kehittäminen 
Tutkimuksen avulla saatiin kerättyä paljon arvokasta tietoa Jyväskylän sata-
man sosiaalisen median kanavien seuraajista. Näiden tietojen avulla markki-
nointia voidaan jatkossa toteuttaa kohdennetummin juuri oikealle asiakasseg-
mentille eli asiakaskohderyhmälle. Facebookin kävijätietojen avulla on mah-
dollista nähdä perustietoja siitä, millaiset käyttäjät liikkuvat sivulla ja seuraavat 
sitä. Näitä perustietoja on muun muassa seuraajan ikä ja asuinpaikka. Kyse-
lyn avulla saimme kuitenkin vielä tarkempaa tietoa kyselyyn vastanneista ku-
luttajista. Esimerkiksi tasan 70 prosenttia kaikista vastaajista asuu alle viiden 
kilometrin päässä Jyväskylän satamasta. Näin tarkkaa tietoa seuraajista Face-
book ei sivun ylläpitäjälle kerro.  
Tulosten pohjalta pystyttiin rakentamaan melko tarkka näkemys siitä, millainen 
on aktiivinen sataman sivustojen seuraaja ja aktiivinen satamassa kävijä. Nai-
set ovat aktiivisempia satamassa vierailijoita kuin miehet. Kuvio 2 havainnollis-
taa, että 18-25-vuotiaiden ikäryhmästä löytyy aktiivisimmat satamassa kävijät, 
ja kuvio 4 puolestaan kertoo, että satamassa käydään useimmiten kavereiden 
tai puolison kanssa.  
Satamassa käynnin syyt painottuvat enimmäkseen ravintolapalveluiden käyt-
töön sekä sataman tunnelmasta nauttimiseen. Tästä voimme tehdä johtopää-
töksen, että tyypillinen ja suurin segmenttiryhmä on 18-25-vuotiaat naiset, 
jotka käyvät kavereidensa tai puolisonsa kanssa satamassa käyttämässä sa-





Kuvio 12. Sataman some-markkinoinnin kehittäminen 
 
Kuvio 12 kiteyttää, kuinka Jyväskylän sataman some-markkinointia voidaan 
kehittää muun muassa hyödyntämällä tietoa asiakassegmenteistä. Ensimmäi-
nen toimenpide on markkinoinnin kohdentaminen suurimmalle segmenttiryh-
mälle, joka 18-25 vuotiaat naiset, jotka asuvat alle viiden kilometrin päässä Jy-
väskylän satamasta. Tämä ei tarkoita sitä, että muut kuluttajat unohdettaisiin 
täysin, mutta on hyvä muistaa, että ilman kohderyhmän määrittelyä on vaikea 
luoda sisältöä, joka todella uppoaa yleisöön (Ansaharju 2011). Markkinoinnin 
kohdentaminen voidaan toteuttaa esimerkiksi luomalla Facebookiin sponsoroi-
tuja mainoksia, jonka voi kohdentaa näkymään sukupuolen, iän, asuinpaikan 
ja mielenkiinnon kohteiden mukaan. Toinen keino kohdentaa markkinointia, on 
luoda sellaista sisältöä, jonka kuvitellaan kiinnostavan juuri tiettyä kohderyh-
mää.  
Toisena markkinoinnin kehittämisen keinona on tuotteistaminen, jonka luomi-
sessa hyödynnetään myös tietoa asiakaskohderyhmistä. Tämä on osittain 
myös markkinoinnin kohdentamista. Tutkimuksen mukaan satamassa vierail-




tiedon pohjalta luoda juuri näihin asiakasryhmiin purevia tuote- tai tarjouspa-
ketteja.  
Kolmantena markkinoinnin kehittämisen keinona kuviossa 12 esitellään mark-
kinoinnin sisältö. Tutkimuksen avulla saatiin selville, millainen sisältö sataman 
sosiaalisen median kanavien seuraajia kiinnostaa. Kolme suosituinta kiinnos-
tuksen kohdetta olivat päivitykset jotka kertovat sataman tapahtumista, alueen 
yrittäjien tuotteista ja palveluista tai yleisesti sataman tunnelmasta.  
Mielenkiintoinen seikka, joka tutkimuksen tulosten perusteella havaittiin, oli se, 
että vain 15 prosenttia vastaajista käy satamassa sen erilaisten aktiviteettipal-
veluiden vuoksi. Kuitenkin kysyttäessä syitä sataman some-kanavien seuraa-
miselle, 40 prosenttia kaikista vastaajista oli kiinnostunut saamaan tietoa siitä, 
mitä kaikkea satamassa voi tehdä. Tämän tiedon perusteella voidaan päätellä, 
että markkinoinnin sisällössä voidaan jatkossa panostaa enemmän aktiviteetti-
palveluiden esille nostamiseen mielenkiintoisella tavalla, koska seuraajat ovat 
niistä selkeästi kiinnostuneita, vaikka käyttöaste onkin pieni. Aktiviteettipalve-
luja on tähän mennessä nostettu sivustoilla esiin hyvin yleispätevällä tavalla, 
mutta siinä voidaan jatkossa ottaa huomioon esimerkiksi erilaiset segmenttite-
kijät.  
Jopa 79 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista mainitsi käyvänsä sata-
massa nauttimassa sataman maisemista ja tunnelmasta. Vaikka tutkimuk-
sessa ei erikseen kartoitettu sataman alueen yleistä imagoa ja tunnettuutta, 
tämä vastaus kuitenkin kertoo, että satamaan mennään myös alueen viihty-
vyyden vuoksi - ei pelkästään palvelujen takia. Tavoitteena sataman yhteisillä 
some-kanavilla on juurikin tehdä itse sataman alueesta tunnettu ja suosittu, 
sekä nostaa samalla esiin yrityksiä, jotka alueella toimivat.  
Kuten tutkimuksen tuloksissa aiemmin esiteltiin, kysyttäessä some-kanavien 
mielenkiintoisinta sisältöä kaikista vastaajista 71 prosenttia piti kiinnostavim-
pana sisältönä päivityksiä ja kuvia sataman yleisestä tunnelmasta. Kun tiede-
tään tämä, niin tiedetään myös, että tällaisella sisällöllä saadaan ihmisiä hou-
kuteltua sataman alueelle. Ja koska näin suuri osa kuluttajista tulee satamaan 
ihan vain olemaan, pienyrittäjät voivat tarttua tähän haasteena; kuinka tämä 
väkijoukko saadaan houkuteltua pienyrittäjien kassalle? Kuinka pienyritykset 




7.2 Jyväskylän sataman some-markkinoinnin vaikutukset 
Tutkimuksen tärkeimpänä tavoitteena oli selvittää, millaisia vaikutuksia alueel-
lisella sosiaalisen median markkinoinnilla on alueella toimiviin kuluttajiin ja sitä 
kautta alueen pienyrittäjiin. Tutkimuksen tärkeimmät tulokset on koottu 
kuvioon 13. 
 
Kuvio 13. Tutkimuksen tärkeimmät tulokset 
 
Alueellisen some-markkinoinnin merkittävimmät vaikutukset liittyivät kulutta-
jien ostokäyttäytymiseen, käyntimäärään alueella ja tietoisuuteen alueen yri-
tyksistä. Hieman alle puolet kyselyyn vastanneista (48%) oli lähtenyt Jyväsky-
län satamaan jonkin sellaisen sosiaalisen median päivityksen perusteella, 
jossa kerrottiin alueen palveluista. Sen sijaan reilusti yli puolet (61%) vastaa-
jista oli lähtenyt satamaan tapahtumista kertovien päivitysten johdattamana. 
37 prosenttia vastaajista koki myös käyntimäärien satamassa lisääntyneen 
sen jälkeen, kun oli alkanut seuraamaan sataman sosiaalisen median kana-
via. Merkittävää on, että noin puolet vastaajista kokivat some-markkinoinnin 




Jyväskylän satamaan. Herää kysymys, kuinka moni some-kanavien seuraa-
jista on lähtenyt satamaan tiedostamatta sitä itse. Jos nämä henkilöt laskettai-
siin mukaan, markkinoinnin vaikutus satamassa käyntimäärään olisi luultavasti 
vielä suurempi.  
Käyntimäärien lisäksi myös ihmisten tietoisuus sataman yrityksistä ja heidän 
palveluista oli lisääntynyt alueellisen some-markkinoinnin seurauksena. Yli 
puolet vastaajista (56%) kertoivat saaneensa tietää Jyväskylän sataman sosi-
aalisen median kanavien kautta uusista yrityksistä. Vaikka tietoisuus ei olisi-
kaan vielä johtanut toimenpiteisiin, on se voinut vahvistaa kuluttajan positii-
vista brändimielikuvaa ja johtaa asiakassuhteen syntymiseen myöhemmin 
(DeMers 2014). Jopa 45 prosenttia kaikista vastaajista kertoi, että oli markki-
noinnin seurauksena kokeillut jonkun sellaisen yrityksen tuotteita tai palveluita, 
joita ei ollut aikaisemmin kokeillut. Tästä voidaan päätellä, että moni Jyväsky-
län sataman yrittäjistä on saanut sosiaalisen median markkinoinnin seurauk-
sena uusia asiakkaita.  
Ehkä merkittävin tutkimuksen tuloksista oli se, että 42 prosenttia kyselyn vas-
taajista oli markkinoinnin seurauksena tietoisesti ostanut jotain sataman alu-
een yrityksistä. Yksi markkinoinnin olennaisimmista tehtävistä on tuotteen tai 
palvelun myynnin aikaansaaminen (Rope 2005, 25-26). Tämän tutkimustulok-
sen perusteella voidaan todeta, että Jyväskylän sataman alueellinen sosiaali-
sen median markkinointi on onnistunut, ja hyödyttänyt konkreettisesti alueen 
pienyrittäjiä.  
Some-markkinoinnin kehityksen kannalta täytyy muistaa jatkossa, ettei saa jä-
mähtää mukavuusalueelle. Pelkät kuvat ja tekstit eivät enää kauan riitä. Mark-
kinoinnissa tulee jatkossa ottaa huomioon myös erilaisia sisällönluontikeinoja, 









Kun kyseessä on määrällinen tutkimus, sen onnistumista tulee aina tarkastella 
kahdesta näkökulmasta; pätevyys eli validiteetti sekä luotettavuus eli reliabili-
teetti. 
Validiteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan oi-
keita asioita tutkimuskysymyksen kannalta (Kananen 2008, 81). Pätevässä 
tutkimuksessa ei myöskään saisi olla systemaattisia virheitä. Tämä tarkoittaa 
sitä, että vastauksia tulee tarkastella siltä kannalta, kuinka tutkittavat ovat ym-
märtäneet kyselylomakkeen ja kysymysten sisällön. Mikäli vastaaja ei ajattele-
kaan samalla tavalla kuin tutkija, tulokset vääristyvät. (Vilkka 2005, 161.) 
Tutkimuskysely jaettiin Jyväskylän sataman Facebook-sivustolle, jossa on yh-
teensä tykkääjiä, eli kyselyn vaatimaa tietoa omaavia henkilöitä, yli neljä tu-
hatta henkilöä. Kyselyyn saimme vastauksia 119 kappaletta yhdessätoista 
päivässä. Tulevissa tutkimuksissa olisi mielenkiintoista nähdä, tulisiko vas-
tauksia useampia, mikäli kyselyn täyttämisessä olisi jokin kannustin tai pal-
kinto. 
Totesimme joka tapauksessa, että otanta vastaa melko hyvin alapuolella nä-
kyvän kuvion (kuvio 14) osoittamaa Facebookin seuraajien perusjoukkoa. 
Saimme vastauksia sunnilleen samassa suhteessa eri ikäryhmiltä (ks. kuvio 







Kuvio 14. Facebook analytiikkaa 
 
Tutkimuskyselyä ja kysymyksiä luodessa panostimme siihen, kuinka kysymyk-
sistä saadaan sellaisia, että ne ymmärretään aina samalla tavalla. Vastauksia 
tulkitessa huomasimme, että olimme onnistuneet tässä hyvin. Yllätyksiä ei tul-
lut, vaan vastaukset olivat aika lailla sen kaltaisia, mitä odotimmekin. 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuskysymysten ja saatujen tulosten pysy-
vyyttä. Eli mikäli tutkimus toistettaisiin, on oletuksena saada samat tulokset - 
kyse ei siis ole sattumasta. (Kananen 2008, 79.) Olettamuksemme on, että mi-
käli kyselyn toistaisi uudestaan tälle otannalle, vastaukset olisivat hyvin sa-
mankaltaiset. Reliabiliteetti on siis nähdäksemme hyvä. Kaiken kaikkiaan ko-
emme, että kysely oli onnistunut, ja saimme arvokasta tietoa koskien Jyväsky-
län sataman some-markkinointia.  
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia Jyväskylän sataman sosiaalisen median 




eeseen. Tutkimuksemme johdosta tiedämme nyt enemmän kuluttajien käyt-
täytymisestä ja heidän kokemastaan hyödystä, mikä taas vaikuttaa alueella 
toimiviin pienyrittäjiin. Some-kanavien markkinoinnin tehokkuuden kannalta 
myös kuluttajien taustatekijät, kuten ikä, syyt satamassa käymiseen, mikä 
heitä houkuttelee satamaan ja kenen kanssa he viihtyvät satamassa on arvo-
kasta tietoa. Pienyrittäjiä varten taas esimerkiksi se tieto, että lähes puolet 
vastaajista (ks. kuvio 10) on ostanut sataman palveluita some-kanavien innoit-
tamana, on mielenkiintoista ja hyötyä osoittavaa tietoa. Tällaisten tulosten pe-
rusteella voidaan jatkossakin perustella ja osoittaa pienyrittäjille sataman alu-
een yhteisten some-kanavien hyötyjä.  
Vaikka tutkimuksen tavoitteena oli selvittää alueellisen some-markkinoinnin 
tuomaa hyötyä suhteessa kuluttajiin ja pienyrittäjiin, koimme jälkeenpäin, että 
jatkossa olisi kiinnostavaa kartoittaa myös kuluttajien mielikuvaa sataman alu-
een imagosta, ja markkinoinnin vaikutuksesta siihen. Myös sataman pienyrit-
täjien näkemys markkinoinnin vaikutuksista ja kehittämisestä rajattiin tietoi-
sesti pois tästä opinnäytetyöstä. Yrittäjiä tullaan kuitenkin tulevaisuudessa ju-
tuttamaan sivustojen kehitysideoista ja ajatuksista sivustoihin liittyen opinnäy-
tetyön tekijöiden toimesta. Näin saadaan kokonaisvaltainen kuva sataman so-
siaalisen median kanavien toimivuudesta sekä some-markkinoinnin kehittämi-
sestä. 
Tätä opinnäytetyötä tehdessä heräsi ajatus, että vastaavanlaista alueellista 
sosiaalisen median markkinointia voisi helposti monistaa myös muihin saman-
kaltaisiin kaupunginosiin tai asuinalueisiin, joissa toimii paljon pienyrittäjiä. 
Koska pienyrittäjien keskuudessa markkinoinnin toteuttamista jarruttaa resurs-
sien puute (Tehottomuus vaivaa pk-yritysten markkinointia 2012) ja koska alu-
eellisella sosiaalisen median markkinoinnilla on opinnäytetyön tutkimuksen 
mukaan selkeitä positiivisia vaikutuksia, olisi vastaavanlaisesta aluemarkki-
noinnilla varmasti hyötyä myös muille paikoille ja alueille. Pienyrittäjien resurs-
sien puutteeseen juuri tällainen yhteinen some-sivusto pyrkii tuomaan ratkai-
sun; kun on olemassa yhteinen sivusto, niin rahaa ja aikaa ei mene niin paljon 
oman sivuston pyörittämiseen ja ylläpitämiseen, vaan työmäärää ja kustan-
nuksia voi jakaa. Myös Rutosen kommentti puoltaa tätä ajatusta, että pienyrit-
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Liite 1. Kyselylomake 
 




 Muu  
 
2. Ikä? 
 alle 18 v 
 18-25 v 
 26-35 v 
 36-45 v 
 yli 45 v 
 
3. Asutko 
 alle 5km päässä Jyväskylän satamasta? 
 5-10 km päässä Jyväskylän satamasta? 
 11-20 km päässä Jyväskylän satamasta?  
 yli 20 km päässä Jyväskylän satamasta?  
 
4. Arvioi, montako kertaa käyt kesäisin (touko-elokuu) Jyväskylän satamassa 
 En kertaakaan 
 1-4 kertaa 
 5-10 kertaa 
 Viikoittain 
 Useasti viikossa 
  
5. Miksi käyt satamassa? (voit valita useamman vaihtoehdon) 
 Haluan nauttia sataman maisemista ja tunnelmasta 
 Käyn satamassa lenkkeilemässä 
 Käytän sataman ravintolapalveluita (jäätelökioskit, kahvilat, ruoka, an-
niskeluravintolat) 
 Käytän sataman aktiviteettipalveluita (esim. sup-laudat, vesiskootterit, 
wakeboard, minigolf, saunalautta, sisävesiristeilyt) 
 Käyn sataman tapahtumissa  
 Käyn satamassa veneilyharrastuksen merkeissä 





6. Käytkö satamassa useimmiten 
 yksin 
 kaverin/kavereiden kanssa 
 perheen kanssa 
 puolison kanssa 
 lemmikin kanssa 
 muu, mikä? 
 
7. Kuinka aktiivisesti käytät Facebookia? 
 useita kertoja päivässä 
 1-2 kertaa päivässä 
 pari kertaa viikossa 
 pari kertaa kuukaudessa 
 en ollenkaan  
 
8. Kuinka aktiivisesti käytät Instagramia? 
 useita kertoja päivässä 
 1-2 kertaa päivässä 
 pari kertaa viikossa 
 pari kertaa kuukaudessa 
 en ollenkaan  
 
9. Seuraatko Jyväskylän sataman (voit valita useamman vaihtoehdon) 
 Facebook-sivua 
 Instagram-sivua 
 En kumpaakaan  
 
10. Miksi seuraat sataman Facebook- ja/tai Instagram-sivuja? (voit valita use-
amman vaihtoehdon) 
 haluan saada tietoa satamassa toimivista yrityksistä 
 haluan saada tietoa sataman tapahtumista 
 haluan saada tietoa, mitä kaikkea satamassa voi tehdä 
 olen kiinnostunut sataman alueesta yleisesti 
 muu syy, mikä? 
 
11. Ovatko sivuston päivitykset, joissa kerrotaan sataman palveluista, saa-
neet sinut lähtemään satamaan?  
 On, useamman kerran 
 On, kerran tai pari 
 En ole varma  





12. Ovatko sivuston päivitykset, joissa kerrotaan sataman tapahtumista, saa-
neet sinut lähtemään satamaan?  
 On, useamman kerran 
 On, kerran tai pari 
 En ole varma  
 Ei koskaan 
 
13. Oletko ostanut sataman yrityksistä jotakin Facebook- ja/tai Instagram päi-
vitysten innoittamana? 
 Olen, useamman kerran 
 Olen, kerran tai pari 
 En ole varma 
 En koskaan 
  
14. Koetko, että Jyväskylän sataman Facebook- ja/tai Instagram sivujen seu-
raaminen on lisännyt käyntikertojasi satamassa?  
 Kyllä, on lisännyt 
 Ei, ei ole lisännyt 
 En ole varma  
 
15. Oletko saanut sivuston kautta tietää jostain sataman yrityksestä, josta et 
ollut aiemmin kuullut?  
 Kyllä 
 En  
 Olen ollut jo aiemmin tietoinen kaikista alueen yrityksistä  
 En ole varma  
 
16. Oletko Facebook- ja/tai Instagram-sivun seuraamisen myötä käyttänyt jo-
takin sataman yrityksen palvelua (ravintolat, aktiviteetit) jota et ollut aiemmin 
käyttänyt?  
 Kyllä, usean uuden yrityksen palvelua 
 Kyllä, yhden tai kahden uuden yrityksen palvelua 
 En ole  
 
17. Seuraatko mieluiten 
 sataman yhteistä sosiaalisen median kanavaa (Facebook- ja/tai In-
stagram-sivu) 
 yritysten omia kanavia 





18.  Minkälaiset päivitykset kiinnostavat sinua Facebookissa ja/tai In-
stagramissa? 
 Kuvat ja päivitykset sataman yleisestä tunnelmasta  
 Tieto yritysten tarjoamista tuotteista ja palveluista 
 Tieto yritysten aukioloajoista 
 Tieto tarjouksista 
 Tieto tapahtumista 
 Kilpailut 
 Muu, mikä? 
 
19. Avoin kysymys: Miten palvelua voisi mielestäsi kehittää? Millaista sisältöä 
toivoisit lisää, millaista vähemmän? 
 
